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Mina Ranjbarfard!, Seyed Majid Bakhtiari 


Abstract: 


In this study, first a set of important variables to measure customer satisfaction were 
identified. The relevant questionnaire was then administered in one of the branches of the 
insurance company to check the satisfaction of third party insurers. The results of 
exploratory factor analysis showed that the variables affecting the satisfaction of third party 
insurers are expressed under two factors: "quality versus price" and "up-to-dateness of 
services and processes". In addition, using a single sample t-test, it was found that third 
party insurers in the branch are satisfied with both factors, but this satisfaction is average. 
According to them, the most important strengths of the insurance company under review 
are the introduction of new insurance policies, easy access to purchase insurance policies, 
the trustworthiness of this insurance company and the high quality of its services compared 
to other insurance companies and Its disadvantage is the lack of a proper and efficient 
mechanism for receiving and handling insurers' complaints. Also, measures(actions) such 
as shortening the insurance policy purchase process, creating an insurance courier to extend 
the insurance policy, etc., can increase the satisfaction index of third party insurers. 


Keywords: Customer Satisfaction Assessment, Third Party Insurance, Customer 
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پژوهشنامة بیمه/ سال بیست‌ونهم/ شماره ۱/ بهار ۱۳۹۳/ شماره مسلسل ۱۱۳/ صفحات ۷۹ تا ۱۰۴ 


Cols,‏ بیمه گذاران از خدمات بیمه شخص ثالث 


تاریخ دریافت: ۱۳۹۲/۱۲/۰۱ میثا رنجبرفره ! 
Bho es a‏ یو و 2 ۲ 
تاریخ پذیرش: ۱۳۹۲/۱۱/۰۷ سید مجید بخنیاری 
حکیده 


در این پژوهش ابتدا مجموعه متغیرهای مهم برای سنجش رضایت مشتری شناسایی شدند. 
سپس پرسش‌نامه مربوطه در یکی از شعب شرکت day‏ مورد نظر» برای بررسی رضایت 
بیمه‌گذاران ثالث به اجرا گذاشته شد. نتایج حاصل از تحلیل فاکتور اکتشافی نشان داد که 
متغیرهای موثر بر رضایت بیمه‌گذاران ثالث, تحت دو فاکتور "کیفیت در مقابل قیمت" و 
"به‌روزبودن خدمات و فرایندها" بیان می‌شوند. به علاوه با به‌کارگیری آزمون ‏ تک 
نمونه‌ای مشخحص شد که بیمه‌گذاران ثالث در شعبه مورد بررسی از هر دو فاکتور مذکور 
رضایت دارند اما این رضایت در حد میانگین است. از نظر آنهاء مهم‌ترین bE‏ قوت 
شرکت بیمه مورد بررسی, ارائه بیمه‌نامه‌های جدید» دسترس ی آسان جهت خرید بیمه‌نامه, 
امین و قابل اعتمادبودن این شرکت بیمه و نیز بالابودن کیفیت خدمات آن نسبت به سایر 
شرکت‌های بیمه بوده و نقطه ضعف آن, نبود یک مکانیزم مناسب و کارا برای دریافت و 
رسیدگی به شکایات بیمه‌گذاران است. همچنین اقداماتی چون کوتاه‌ترکردن فرایند خحرید 
بیمه‌نامه, ایجاد پیک day‏ برای تمدید بیمه‌نامه و ..» می‌تواند باعث افزایش شانعص 
رضایت بیمه‌گذاران ESE‏ گردد. 

واژگان کلیدی: سنجش Cola,‏ مشتری, dey‏ شخحص ثالث» مدیریت ارتباط با مشتری» 
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۱ مقدمه 
در طی سال‌های اخیر متمایزسازی محصولات بیمه‌ای در بازارهای رقابتی بسیار 
دشوار شده است 3 Ol pte‏ دریافته‌اند که ارتقاء روابط با مشتریان مو جود. سیب 


les SES > تمرکز روی مشتری‎ 
(Lin et al., 2006; Siddiqui and Ghosh Sharma, 2010) 


در شرایط رقابت سنگین» مشتری‌گرا نبودن» خطر بسیار بزرگی است. بیشتر بازارها 
بسیار رقابتی هستند و سازمان‌ها به منظور bir‏ بقاء نیازمند تولید محصولات و 
خدمات با کیفیت بسیار بالا هستند که منجر به مشتریان بسیار راضی و وفادار شود 
(Fecikova, 2004)‏ در واقع افزایش رقابت و کاهش وفاداری مشتری منجر به تغییر 
استراتژی شرکت‌های doy‏ به سمت توسعه رابطه با مشتریان و ارتقاء رضایت و وفاداری 
آنان شده است )2010 (Gebert et al., 2002; Siddiqui and Ghosh Sharma,‏ که به 
عنوان عامل کلیدی در افزايش سهم بازار و توسعه مزیت رقابتی پایدار نقش ijs‏ 
(Luarn and Lin, 2003: Nasir, 2005)‏ حفظ و نگهداری مشتریان قبلی و کسب 
مشتریان جدید برای یک سازمان حیاتی است؛ زیرا این مشتریان هستند که با خرید 
VS‏ و محصول برای سازمان سودآوری ایجاد می‌کنند. مشتریان موجود برای سازمان 
با ارزش‌ترند؛ زیرا هزینه کسب یک مشتری جدید quu‏ برابر هزینه حفظ مشتری 
موجود است )1990 (Reichheld and Sasser,‏ نرخ بالای نگهداری ارتباط نزدیکی 
با عملکرد اقتصادی شرکت‌های بیمه دارد. بیمه گران در آمریکا نگهداری را مهم ترین 
عامل تعبین کننده موفقیت اقتصادی می‌دانند )2006 (Tsoukatos and Rand,‏ 

Ole ناراضی. نارضایتی خود را با سایر مشتریان موجود و بالقوه در‎ ob 
می گذارند و احتمالاً زمان بعد به جای دیگری مراجعه خواهند کرد. مشتریان راضی»‎ 
وفادار هستند و بنابراین مشتریان ارزشمندتری هستند و موجب سودآوری شرکت‎ 


می‌شوند )2004 (Gebert et al., 2002: Denga, et al., 2010; Fecikova,‏ ازاین‌رو. 
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سازمان‌ها با بیشینه‌کردن bi‏ مشتری» در جهت افزایش سهم بازارشان تلاش 
می‌کنند. زیرا آنها بر اساس درصد مشتریانی که می‌توانند حفظ JUS‏ برنده می‌شوند 
یا می‌بازند. موفقیت تا حد زیادی مربوط به حفظ مشتریان است که این امر نیز 
بستگی به سطح رضایت آنها دارد. لذا توانایی اندازه‌گیری کامل کیفیت محصولات 
و خدمات. از طریق ارتباط‌دادن معیارهای کیفیت به رفتار واقعی مشتری. کمک 
بسیار بزرگی در این زمینه خواهد بود. بعضی از شرکت‌ها از طریق درصد شکایات 
و بعضی So‏ از طریق پیمایش‌های غیر سیستماتیک. درباره رضایت مشتری 
بازخور دریافت می کنند. برخی از سازمان‌ها هم Wel‏ رضایت مشتری را اندازه‌گیری 
نمی کنند )2004 (Fecikova,‏ توسعه و راه‌اندازی یک ابزار سنجش دائمی رضایت 
مشتری» توانایی ارزیابی عملکرد کنونی و آینده شرکت را فراهم می‌آورد 
(Grigoroudis and Siskos, 2004)‏ تعداد در حال رشدی از شرکت‌ها. Cols)‏ 
مشتری را به عنوان شاخص اصلی عملکردشان انتخاب می‌کنند. بنابراین» رضایت 
مشتری باید به تعدادی از پارامترهای قابل اندازه‌گیری که مستقیماً به شغل افراد 
ارتباط دارند. معنا شود (منظور عواملی است که افراد بتوانند آنها را درک کنند و روی 
آنها اثر بگذارند)(2001 (Mihelis et al.,‏ لذا cula;‏ مشتری که اغلب به عنوان یک 
عامل مهم تعیین‌کننده قصد خرید و وفاداری مشتری درنظرگرفته‌می‌شود. یک موضوع 
تحقیقی بسیار مهم (Denga et al., 2010) cul‏ بیمه شخص SE‏ یکی از مهم‌ترین 
خدمات بیمه‌ای بوده و برخی از Ol‏ به عنوان ویترین شرکت‌های بیمه یاد می‌کنند. 
در واقع این بیمه‌نامه به دلیل اجباری‌بودن می‌تواند به عنوان دروازه ورود و جذب 
مشتری به یک شرکت بیمه برای فروش سایر پوشش‌های بیمه‌ای نیز باشد. بنابراین 
رضایت بیمه گذاران در این شاخه از خدمات بیمه‌ای. می‌تواند اثر قابل توجهی بر 
حضور دائم بیمه گذار گذاشته و موجب سودآوری بیشتر گردد. در مقاله حاضر به 


۱۱۳ پژوهشنامة بیمه/ سال بیست‌ونهم/ شماره ۱/ بهار ۱۳۹۳/ شماره مسلسل‎ / AY 


۲ بیان مسئله 

سنجش رضایت مشتری ابزار اساسی است که فروشندگان از طریق آن» سلامت 
روابط خود با مشتریانشان را ارزیابی می‌کنند. در سال‌های گذشته» در مجله‌های 
پیشرو بازاریابی» تحقیقات گسترده‌ای به این موضوع تخصیص داده شده است. 
بااین و جود. تعداد مقالات اندکی به موضوع رضایت مشتری در شرکت‌های بیمه و 
بالاخص در خصوص مشتریان رشته‌های تخصصی dey‏ پرداخته‌اند. ازآنجایی که 
خدمات» نامحسوس و ناهمگون هستند و تولید و مصرفشان معمولاً تفکیک‌ناپذیر 
است. فرایند مورد استفاده توسط مشتریان برای ارزیابی کیفیت. فوق‌العاده ترکیبی 
است و به راحتی نمی‌توان آن را تعریف کرد. لذا این ايده که خدمت. هم توسط 
مشتری و هم توسط فرایند تولید و تحویل ارزیابی می‌شود معمولاً پذیرفته می‌شود 
RES (Tsoukatos and Rand, 2006)‏ خدمات را به عنوان محصولاتی 
درنظرمی‌گیرد که تا حد زیادی نیاز به مشارکت مشتری در فرایند Wy‏ و مصرف 
دارند و در آن مصرف کنندگان انتظاراتشان از خدمات را با آنچه واقعاً دریافت می AS‏ 
مقایسه می‌نمایند. e‏ این مقایسه تحت عنوان CAS‏ خدمت. درک می‌شود. 
گرونوس بیان می کند که انتظارات مشتریان تحت تأثیر فعالیت‌های بازاریابی» تأثیرات 
خارجی و کلمات مصطلح نیز قرار می گیرند )2006 (Tsoukatos and Rand,‏ علاوه 
بر پیچیدگی‌های روان‌شناسی مربوط به اندازه‌گیری Cols,‏ افراد. موضوع قابل 
توجه دیگری که در مورد سنجش رضایت مشتری در شرکت‌های dey‏ بايد مورد 
توجه قرار o uS‏ تنوع تعداد خدمات ارائه‌شده و تنوع بسیار بالای مشتریان است که 
تقریباً طیف وسیعی از اقشار مختلف جامعه را دربرمی‌گيرند. باتوجه به اهمیت 


فوق‌العاده مشتری در صنایع خدماتی به خصوص بیمه و افزایش رقابت در بازار بیمه 


1. Customer Satisfaction Measurement (CSM) 
2. Grónroos, 1982 
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کشور مقاله حاضر به بررسی مقوله سنجش رضایت مشتری در خصوص بیمه‌نامه 
شخص ثالث می پردازد و به دنبال پاسخ به این سوالات است: 
- فاکتورهای مؤثر بر رضایت بیمه گذاران شخص ثالث کدام‌اند؟ 
- چگونه می‌توان رضایت بیمه گذاران شخص ثالث را سنجید؟ 
- میانگین سطح رضایت بیمه‌گذاران شخص ثالث از خدمات شرکت بیمه مورد 
بررسی. به طور کلی و در هر یک از فاکتورها و زیرفاکتورها به چه میزان است؟ 
- نقاط قوت و ضعف شرکت بیمه مورد بررسی از نظر بیمه‌گذاران در رشته شخص 
ESE‏ کدام‌اند؟ 
به منظور پاسخ به سوالات فوق. هدف از این تحقیق عبارت است از: 
MM PE ITI MT I‏ وی TI‏ 
بیمه؛ 
- ارائه یک ابزار پرسش‌نامه‌ای جهت سنجش رضایت بیمه گذاران شخص ثالث؛ 
- سنجش رضایت بیمه گذاران شخص ثالث شرکت بیمه مورد بررسی با استفاده از 
ابزار اراثه‌شده: 

هت fl‏ جرا Br dab Rea‏ ی وو bd‏ شمه اران شین Ji‏ 
بود. ازآنجاکه پرسش‌نامه مورد نظر ۲ فاکتور داشت. لذا فرضیات اصلی مورد آزمون 
په شرح زیر بودید: 
کف اول Gland‏ تالف افا کر کفت 53 cas cus. blu‏ ر کش 
doy‏ مورد بررسی راضی هستند. 
- فرضیه دوم: بیمه‌گذاران ثالث از فاکتور به‌روزبودن خدمات و فرایندها راضی هستند. 
Chol Y‏ پژوهش 
Y-Y‏ ادبیات نظری 
wall uia‏ ی و یی E E E CaaS)‏ 


زیرا رابطه بسیار روشن و قوی بین کیفیت محصول» رضایت مشتری و سودآوری 
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وجود دارد )2004 (Fecikova,‏ شرکت‌ها برای مدیریت بهتر رضایت مشتری. 
میلیون‌ها دلار صرف ردیابی اثربخش روش‌هایی می‌کنند که رضایت مشتری را 
تضمین کنند؛ زیرا اندازه‌گیری کمّی رضایت مشتری کمک بزرگی به اندازه‌گیری 
جامع اثر کیفیت محصول بر رفتار مشتری است. تکنیک‌های تحقیقات بازار برای 
اندازه گیری رضایت مشتری, شامل متدولوژی‌های پیماشی رضایت مشتری» گروه‌های 
تمرکز برای alee‏ موضوعات cuba,‏ مشتری, بسته‌های استاندارد برای پایش 
رضایت مشتری و نرم‌افزارهای کامپیوتری مختلف است )2004 (Fecikova,‏ این 
تکنیک‌ها از رویکردهای مختلفی مانند روش‌های AS‏ و تکنیک‌های تجزیه‌وتحلیل 
داده» رویکردهای کیفیتی» روش‌های تجزیه‌وتحلیل رفتار مصرف‌کننده و ... برای 
لدان گیری qeu Goldy‏ اسفادهم ی eS‏ (نزوی و gels‏ ۱۳۹۸ 

Y-Y‏ ادییات تحربی 

(Fornell; 1992) هن سوق‎ ls فاخ های رضایت‎ dag be ete Gala; 
(Andreassen and Lindestad, 1998) و نروژ‎ (Fornell et al., 1996) IK آمر‎ 
در و رل اس انا‎ sla ael ortus فلا کرو اسر‎ UN و یو‎ aseo 
جنوبی و اتحادیه اروپا به طور آزمایشی بررسی شده‌اند. جانسن و همکارانش"‎ oS 
درباره تعدادی از مدل‌های شاخص ملی و سیر تکاملی آنها بحث کرده‌اند. در این‎ 
مدل‌هاء کیفیت به عنوان محرک رضایت توصیف شده است شاخص‌های رضایت ملی با‎ 
درنظرگرفتن رفتار مصرف کننده» اطلاعات مفیدی را فراهم می‌آورند. این تلاش‌ها عمدتاً‎ 
بر توسعه یک شاخص رضایت مشتری تمرکز دارند که شاخص‌های اندازه‌گیری ملی‎ 
شاخص قیمت مصرف‌کننده) را تأمین می‌کنند. شاحص‌های ملی‎ Ste) موجود هر اقتصاد‎ 
پم مار‎ libb woe GEO cask ها کر‎ Us vat ae oes eal; 
تشکیل می‌شوند که‎ oh صنایع و کشورها را می‌دهند. آنها از شاحص‌های اقتصادی‎ 


هدفشان توصیح تغییرات در سطح بهره‌وری ملی 3 شاخص قیمت مشتری Cul‏ 


1. Johnson et al., 1 
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(Grigoroudis and Siskos, 2004)‏ مدل Ax‏ رضایت مشتری سوئدی" که در 
سال ۱۹۸۹ ایجاد dur‏ اولین ule cuam‏ رضایت مشتری برای محصولات و 
خدمات مصرف‌شده و خریداری‌شده بود )1992 (Fornell,‏ این مدل o‏ ۱۳۰ 
شرکت از ۳۲ تا از بزرگ‌ترین صنایع سوئدی را در خود جا داده است. شاخص 
رضایت مشتری آمریکایی" در پاییز ۱۹۹۴ معرفی شد و نتایج را برای تقریباً Ye‏ 
شرکت از YF‏ صنعت گزارش می‌کند )1996 (Fornell et al,‏ مدل رضایت 
فورنل (Johnson and Fornell, 1991; Anderson and Fornell, 1991; Anderson‏ 
and Sullivan, 1991; Anderson, 1994; Fornell, 1995)‏ شامل اندازه‌گیری پایه‌ای 
و ابزار تحلیل می‌شود که هم در شاخص رضایت مشتری آمریکایی و هم در سنجه 
رضایت مشتری سوئدی به‌ کارمی‌رود )2004 (Grigoroudis and Siskos,‏ شاخحص 
رضایت مشتری نروژی در سال ۱۹۹۶ معرفی شد و نتایج را برای ۴۲ شرکت در ۱۲ 
صنعت مختلف گزارش می‌کند. جدیدترین پیشرفت‌ها در بین شاخص‌ها یک 
بررسی آزمایشی از شاخص رضایت مشتری اروپایی" در بین چهار صنعت و یازده 
کشور در اتحادیه اروپا است )2000 (Eklof and Westlund,‏ شاخص ملی رضایت 
و کیفیت آلمان که در سال ۱۹۹۲ تأسیس شد عمدتاً بر سطح میکرو اقتصادی 
سازمان‌ها تمرکز می‌کند. قابل ذکر است که اتحادیه اروپا از سال ۱۹۹۸ به توسعه و 
راه‌اندازی یک سیستم مقایسه‌ای از شاخص‌های رضایت ملی علاقه‌مند بوده است. 
مطالعه اولیه در تعداد محدودی از بخش‌های صنعتی در سال ۱۹۹۹ انجام شد 
درحالی که نتایج شاخص رضایت مشتری اروپایی در سال ۲۰۰۰ منتشر شد. سایر 
تلاش‌های فردی, ایجاد شاخص‌های رضایت ملی در ناحیه اروپا شامل دانمارک» 
اتریش, فرانسه, هلند. سوئیس و سایرین می‌شود. از سال 1۹۹۵ هم تایوان و هم 
نیوزلند رضایت مشتری تعداد محدودی از شرکت‌ها را اندازه‌گیری و گزارش 

1. Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB) 


2. American Customer Satisfaction (ACSI) 
3. European Customer Satisfaction (ECSI) 


۶ / پژوهشنامة بیمه/ سال بیست‌ونهم/ شماره ۱/ بهار ۱۳۹۳/ شماره مسلسل ۱۱۳ 


می‌کنند. همچنین؛ پیمایش اولیه‌ای برای راه‌اندازی یک شاخص رضایت همیشگی 
در کره جنوبی در سال ۱۹۹۸ انجام شد درحالی‌که در مالزی» یک پیمایش آزمایشی 
برای یک سال بعد برنامه‌ریزی شد )2004 (Grigoroudis and Siskos,‏ 

روش تجزیه و تحلیل چند معیاره رضایت" که در سال ۲۰۰۱ ارائه شد. یک روش 
علمی و کاربردی است که با جمع آوری نظرات و قضاوت‌های مشتریان از طریق 
پرسش‌نامه و تبدیل آنها به مدل‌های برنامه‌ریزی خطی و حل آنهاء به سنجش میزان 
رضایت در هر یک از ابعاد رضایت می‌پردازد که نتیجه ادغام قضاوت‌های تک تک 
oU zz‏ است )2002 (Grigoroudis and Siskos,‏ نوری و فتاحی(۱۳۹۰) از این 
روش جهت اندازه‌گیری و تجزیه‌وتحلیل رضایت مشتریان SL‏ توسعه صادرات 
ایران استفاده کردند. در تحقیق دیگری» هنگ یو و همکارانش' با توجه به 
ویژگی‌های el‏ خدمات پستی و با استفاده از تثوری ساختار سلسله مراتبی. 
سیستم شاخص اندازه‌گیری رضایت مشتری را برای سرویس پست اکسپرس ارائه 
کردند. 

در طی دهه Gel‏ در ایران نیز تلاش‌های گسترده‌ای در جهت اندازه‌گیری 
رضایت مشتری در بخش‌های مختلف تولیدی و خدماتی صورت گرفته است. به 
عنوان نمونه مطلبی و همکارانش (۱۳۸۷) مدلی برای سنجش رضایت مودیان مالیاتی 
در اداره کل امور مالیاتی مدیان بزرگ ارائه نمودند که شامل کارکنان انتظارات؛ 
ارتباطات. قانون و فرهنگ است. حسینی هاشم‌زاده OYM)‏ فاکتورهای PH‏ بر 
رضایتمندی مشتریان در SL‏ صنعت و معدن را بررسی کرده است که شامل کیفیت 
خدمات. نگرش مشتریان به کارکنان بانک» ارزیابی آنان از قوانین و مقررات بانک؛ 
تحصیلات مشتریان و پایگاه مشتریان است. سرمد سعیدی و محرابیان (WAP)‏ 


رضایت مشتریان شرکت پسته رفسنجان را با کمک روش فرایند تجزیه‌وتحلیل 


1. Multicriteria Satisfaction Analysis (MUSA) 
2. Hong-yu et al., 2006 


رضایت بیمه‌گذاران از خدمات ass‏ شخص ثالث / ۸۷ 


سلسله مراتبی ‏ اندازه‌گیری کردند. خداداد حسینی و همکارانش (۱۳۸۲) نیز چهار 
عامل مژثر بر cula)‏ مشتریان خودروهای سواری شرکت ölel‏ خودرو را با 
اشفاده از مدل GAP:‏ فاا dle di a cases al y‏ و GEIR‏ 
(۱۳۸۷) با استفاده از مدل اصلاح‌شده کانو» عوامل مژثر بر رضایت مشتریان از 
خدمات بانکداری الکترونیک را بررسی نمودند. در تحقیق دیگری نیز رضایت 
مشتریان از کیفیت خدمات خودپرداز بانک‌ها بررسی شده است (بامداد و رفیعی 
مهرآبادی» ۱۳۷۸). 

۴ مدل مفهومی 

پرسش‌نامه سنجش رضایت مشتری با توجه به پرسش‌نامه استاندارد سنجش 
رضایت مشتری در اروپا طراحی شد. سپس سفارشی‌سازی آن برای مشتریان بیمه 
آغاز گردید و پرسش‌نامه نهایی به منظور سنجش رضایتمندی بیمه‌گذاران مورد 
استفاده قرار گرفت. اصلی‌ترین دلیل انتخاب مدل سنجش رضایت اروپایی آن است 
که درحال‌حاضر اکثریت مطالعات اولیه‌ای که در حصوص تدوین شاخحص برای 

رضایت مشتریان در سطح ملی در ایران صورت می‌گیرد مبتنی بر دستورالعمل‌های 
ارائه‌شده از سوی سازمان مدیریت کیفیت اروپا و مدل‌های اروپایی رضایت مشتری 
است. بر اساس این مدل محرک‌های رضایتمندی مشتری شامل انتظارات مشتری» 
که ENEMIES TI‏ رها اسب P‏ 

درک‌شده توسط مشتری, انتظارات مشتری و کیفیت درک‌شده سخت‌افزار و نرم‌افزار 
بر ارزش درک‌شده تأثیر می گذارند. کیفیت درک‌شده شامل دو بخش "سخت‌افزار" 
به معنای بخشی از کیفیت که مربوط به ویژگی‌های محصول است و "نرم‌افزار" به 
معنای بخشی از کفیت: که نشان‌دهنده ویژگی‌های خدمات ارائه شده است. hale‏ 
رضایت مشتری» تصویر درک‌شده و کیفیت درک‌شده نرم‌افزار بر وفاداری مشتری 


اثر می گذارند. 


1. Analytic Hierarchy Process (AHP) 


۱۱۳ پژوهشنامة بیمه/ سال بیست‌ونهم/ شماره ۱/ بهار ۱۳۹۳/ شماره مسلسل‎ / AA 


۵ روش پژوهش 
این پژوهش از نظر هدف. کاربردی و از لحاظ نحوه گردآوری داده‌هاء توصیفی- 
پیمایشی است. جامعه آماری» بیمه گذاران شخص ثالث شعبه‌ای از یک شرکت doy‏ 
در شهر تهران انتخاب شد که در یک بازه زمانی یک‌ساله قبل از انجام این تحقیق 
بیمه‌نامه خریداری کرده بودند. برای تحلیل داده‌ها از آمار توصیفی, تحلیل فاکتور 
اکتشافی" و آزمون‌های آماری شامل آزمون میانگین و آزمون فریدمن استفاده شد. 
تعداد پرسش‌نامه‌های مورد نیاز در رشته ثالث با توجه به تعداد بیمه‌نامه‌های 
فروخته‌شده در سال قبل و بر اساس جدول مورگان (که برای تعیین تعداد نمونه 
کاربرد دارد) برابر با ۳۲۰ محاسبه شد. اجرای نظرسنجی به صورت حضوری در 
محل شعبه انجام گردید. در ابتدای امر توجیه‌کردن بیمه‌گذاران برای پرکردن 
پرسش‌نامه‌ها. کار دشواری بود. کم‌کردن تعداد OV pe‏ روان‌تر کردن شیوه نگارش 
سؤالات» ضمیمه‌کردن فرم‌های نظرسنجی به برگه پيشنهاد بیمه‌نامه» ارائه توضیحات 
شفاهی و.... از جمله راهکارهایی بود که برای افزایش نرخ پاسخ‌گویی به‌ کار گرفته شد. 
car mu‏ هس Sls esos blu occ sollic‏ 
۵ ماهه از اوایل دی ماه ۱۳۸۸ تا اواسط خرداد ماه ۱۳۸۹ جمع‌آوری گردید. نرخ 
پاسخ گویی تقریباً برابر با ۰/۳۲۴ بود. 

مش نامه او له یرای شش Sy:‏ کی auis‏ تسین E‏ 
deo die no palis fata‏ ای زرا ی Juss vera adt‏ 
کارشناسان مورد بررسی قرار گرفت که در نتیجه بعضی از پرسش‌ها که در بیمه 
کاربرد نداشت. حذف گردید و پرسش‌های دیگری اضافه شد. سپس به هر یک از 


کارشناسان صدور و خسارت. تعدادی پرسش‌نامه به صورت آزمایشی سیرده شد تا 


1. Exploratory Factor Analysis 
2. Mean Test 
3. Friedman Test 


رضایت بیمه‌گذاران از خدمات ass‏ شخص ثالث / ۸٩‏ 


از مشتریان خود بخواهند که این پرسش‌نامه‌ها را پر u$‏ طی V‏ روز تنها ۲۵ 
پرسش‌نامه پر شد که از بین آن تنها ۱٩‏ مورد قابل بررسی بودند. پس از بررسی 
adsl‏ پرسش‌نامه‌ها مشخحص شد که تعداد سوالات پرسش‌نامه زياد بوده و از حوصله 
پاسخ‌دهندگان خارج است و لذا Geb‏ ناقص پرشدن پرسش‌نامه‌ها پا عدم دقت در 
ارائه پاسخ‌ها گردیده است. به‌همین‌دلیل با نظر رئیس شعبه و یکی از کارشناسان 
شعبه» تعدادی از سؤالات پرسش‌نامه حذف گردید و Ed‏ ۱۲ سؤال a‏ عنوان 
متغیرهای موثر بر رضایت بیمه گذاران مورد پرسش قرار گرفت. پس از جمع‌آوری 
داده‌هاء تحلیل فاکتور اکتشافی با استفاده از نرم‌افزار 5۴8813 نشان داد که متغیرهای 
مذکور روی دو فاکتور اصلی بارگذاری می‌شوند که با توجه به متغیرهای مربوط به 
هر فاکتور تحت عناوین "کیفیت در مقابل قیمت" و به‌روزبودن خدمات و 
فرایندها" نام گذاری شدند. سپس برای بررسی فرضیه‌های تحقیق در خصوص 
cule,‏ نیمه گذاران از فاکتورهای مذکور از آزمون E‏ تک‌نمونه‌ای استفاذه شد. 

۵-۱. اعتبارسنحی ابزار اندازه گیری پیشنهادی 

در این بخش به اعتبارسنجی مدل اندازه‌گیری می‌پردازيم. 

۵-۱-۱. اعتبارسنجی محتوا (روایی C‏ 

روایی (اعتبار) به صحت و درستی اندازه‌گیری محقق بر می‌گردد. روایی محتوایی 
تعیین می‌کند که LI‏ مواد یا محتوای وسیله اندازه‌گیری» معرف محتوا یا مجموعه 
خحصوصیات مورد اندازه‌گیری هست يا خیر. اهمیت روایی از Ol‏ جهت است که 
اندازه گیری‌های نامناسب و ناکافی می‌تواند هر پژوهش علمی را بی‌ارزش و ناروا 
سازد. اعتبارسنجی محتوا؛ کمک می کند تا میزان وضوح و رسایی سژالات مطرح‌شده 
بررسی شوند )1978 (Nunnally,‏ بر حلاف بقیه انواع اعتبارسنجی. این اعتبارسنجی. 


هیچ معیار IAS‏ برای اندازه‌گیری ندارد و تنها بر اساس جنبه‌های GAS‏ می‌توان 


1. Validity 


۰ / پژوهشنامة بیمه/ سال بیست‌ونهم/ شماره ۱/ بهار ۱۳۹۳/ شماره مسلسل ۱۱۳ 


نسبت به آن اظهار نظر نمود. در این تحقیق علاوه بر اشراف محقق بر موضوع مورد 
utellus‏ 03793 شیک eet tel udo‏ سا cessa Spa‏ کر اس 
- بررسی ادبیات مربوط به موضوع که شرح آن در بخش‌های پیش آورده شد؛ 
- انجام پیش‌تست به کمک مصاحبه با رئیس شعبه و یکی از کارشناسان شعبه؛ 
- انجام تست پایلوت از طریق اجرای نظرسنجی بین ۲۰ نفر از پاسخ‌دهندگان و 
اصلاح سوالات پرسش‌نامه بر اساس نظرات و اشکالات مطرح‌شده از سوی آنها. 
پس از جمع‌آوری داده‌هاء ابتدا یک تحلیل فاکتور اکتشافی برای ارزیابی مدل 
اندازه گیری انجام شد. سپس اعتبارسنجی همگرایی گروه‌ها و اعتبارسنجی تمایز بین 
گروه‌ها مورد بررسی قرار گرفت. 
۵-۱-۲ تحلیل فاکتور اکتشافی برای شناسایی فاکتورهای سنجش Cuba,‏ 
بیمه گذاران 
این روش تحلیل آماری به منظور یافتن فاکتورهای اثرگذار بر یک‌سری متغیرها 
استفاده می‌شود. در این روش معمولاً مدل تثوریکی برای اعتبارسنجی وجود 
نداشته و از روش آماری به منظور رسیدن به نتایج جدید و کامل‌نمودن مدل استفاده 
می گردد )1995 (Hair et al.,‏ 

پژوهش حاضر از bbe‏ فاکتور SES!‏ برای شناسایی فاکتوهای jj‏ در 
سنجش رضایت مشتری بهره برده است. داده‌های مربوط به سنجش ۱۲ متغیر» روی 
دو فاکتور اصلی بارگذاری شدند. شاخص KMO‏ برابر با ۰/۹۰۴ به‌دست‌آمد و 
آزمون بارتلت" در سطح کمتر از ۰/۰۵ (518-۰/00) معنی‌دار بود. همچنین پس از 
چرخش واریماکس ‏ بار عاملی همه متغیرها روی فاکتور مربوطه بالاتر از ۰/۵ 


بە‌دستآمد (جدول L AN‏ بررسی متغیرهای مربوط به فاکتورهای شناسایی شده. 


1. Bartlett's Test 
2. Varimax 


٩۱ / شخص ثالث‎ doy بیمه گذاران از خدمات‎ Cols, 


فاکتورها تحت عناوین " کیفیت در مقابل 3 Me gu)‏ و "به روزبودن خدمات و 
فرایندها" نام گذاری شدند. 


جدول ۱. ماتریس جرخش‌یافته عاملی 


۱ فاکتورها 
bon‏ به روز بودن خدمات و فرایندها کیفیت در مقابل قیمت 

yA QI 

۶۹ Q2 

AME 1۷1 

ANNA v2 

۷۵۵ ۳۴۴ D1 

۰/۱/۴۰ D2 

ZA D3 

AYY D4 

oor T D5 

"oF El 

۶۴۱ ۰/۳۴۶ E2 

«JOAN. + /00¥ Cl 


تحلیل مؤلفه‌های اصلی ' (همگرایی چرخش در OLS Y‏ 

۵-۱-۳. اعتبارسنجی همگرایی گروه‌ها (روایی همگرا") 

اعتبارسنجی همگرایی گروه‌هاء به طور ضمنی ثابت می کند که این مقیاس یک ساختار 
تک پایه‌ای را اندازه‌گیری می‌نماید. در عمل» اعتبارسنجی همگرایی گروه‌ها زمانی 
محقق می‌شود که همبستگی مناسبی بین متغیرهای شکل‌دهنده مفهوم به‌دست‌آید. 
همان‌طور که OUO Y dade‏ می‌دهد. متغیرهای مربوط به فاکتور اول دارای 
همبستگی بالای ۰/۶۵ با فاکتور اول می‌باشند و همچنین متغیرهای مربوط به فاکتور 
دوم نیز همگی دارای همبستگی بیشتر از ۰/۴۱ با فاکتور دوم هستند. همچنین بار 
عاملی متغیرهای مربوط به فاکتور اول روی این فاکتور همگی بالاتر از ۰/۷۶۹ و بار 


1. Principal Component Analysis 
2. Convergent Validity 


۱۱۳ پژوهشنامة بیمه/ سال بیست‌ونهم/ شماره ۱/ بهار ۱۳۹۳/ شماره مسلسل‎ Y 


عاملی متغیرهای مربوط به فاکتور دوم نیز همگی بالاتر از ۰/۵۱۶ ory‏ که 
نشان‌دهنده قابل قبول‌بودن همگرایی گروهی است. 

۵-۱-۴ اعتبارسنجی تمایز بین گروه‌ها (روایی تمایز ) 

اعتبارسنجی تمایز بین گروه‌هاء میزان انطباق بین اندازه‌گیری‌های چندگانه یک 

موضوع با استفاده از چندین روش را بیان می‌کند. وجود اعتبار تمایز بین گروه‌ها به 
وسیله مقایسه همبستگی بین متغیرهای هر یک از فاکتورهای سنجش رضایت 
مشتری با همبستگی بین متغیرهای یک فاکتور و هر یک از فاکتورهای دیگر بررسی 
می‌شود و در این مقایسه Lb‏ مقادیر به‌دست‌آمده از اولی بیشتر از دومی ASL‏ در این 
تحقیق مقادیر همبستگی‌های کلی اصلاح‌شده برای هریک از متغیرهای مربوط به هر 
فاکتور محاسبه و با همبستگی بین آن متغیر و مجموع متغیرهای فاکتور دیگر مقایسه 
شد که نتایج ol‏ در جدول ۲ گزارش شده است. در مورد همه متغیرها شرایط مورد 
نیاز برای پذیرش تمایز بین گروه‌ها وجود دارد. 


حدول ۲. ماتریس جرخش‌یافته عاملی 


به روز بودن خدمات و فرایندها کیفیت در مقابل قیمت 
Q1‏ ۰,۳۹ ۰/۷۰ 
nS Q2‏ ۶۸ 
YN V1‏ ۰/۷۱ 
۷2 ۰/۳۷ ۰/۶۵ 
va “VO Di‏ 
D2‏ ۰/۶۸ ۳۴ 
TZ ۶۸ D3‏ 
Nf D4‏ 0“ 
vA ۰/۵۹ D5‏ 
“YY YN ۳1‏ 
E2‏ ۰/۵۸ ۳۴ 
Ci‏ ۶۶ ۰/۳۹ 


1. Discriminant Validity 


٩۳ / بیمه‌گذاران از خدمات بیمه شخص ثالث‎ Cols, 


۵-۲. تعیین پایایی پرسش‌نامه 

پایایی هر وسیله اندازه‌گیری» به ثبات» همسازی و هماهنگی درونی OF‏ بستگی دارد. 
on SLL‏ وسیله اندازه‌گیری. وسیله‌ای است که از کاربرد تکراری آن, gU‏ 
صددرصد واحدی به‌دست‌آید. می‌توان گفت که بشر تا به حال نتوانسته است 
مقیاس پیوسته‌ای تهیه کند که از اجرای پی‌درپی آن نتایج Suls‏ یکسانی 
به‌دست‌آورد. مشهورترین ابزار برای آزمون پایایی. ضریب آلفای کرونباخ" است. 
این ضریب برای محاسبه هماهنگی درونی ابزار اندازه‌گیری از جمله پرسش‌نامه 
به کارمی‌رود. آلفای کرونباخ میزان همبستگی مثبت اعضای یک مجموعه را به هم 
منعکس می کند. مقدار این ضریب می‌تواند بین صفر و یک در نوسان olde AGL‏ 
آلفای کمتر از ۰/۶ نشان‌دهنده oll‏ ضعیف. دامنه بین ۰/۷ و ۰/۸ پایایی قابل قبول 
و بیش از ۰/۸ پایایی خوب ابزار اندازه‌گیری است. در این پژوهش برای آزمون 
پایایی پرسش‌نامه, آلفای کرونباخ با استفاده از نرم‌افزار ۹۳5513 برای فاکتورهای 
"کیفیت در مقابل قیمت" و ابه‌روزبودن خدمات و فرایندها" به ترتیب برابر با 
۸ و ۰/۸۷۴ به‌دست‌آمد که نشان‌دهنده پایایی بالای قابل قبول پرسش‌نامه این 
تحقیق است. 

۵-۳. توصیف داده‌ها 

از نظر تحصیلات. 1۵ از پاسخ‌دهندگان دارای تحصیلات دکتری. IA‏ کارشناسی 
ارشد. ۳۶/ کارشناسی. ۸۳۴ دیپلم و VM.‏ زير دیپلم بودند. IY‏ هم 4 سؤال 
تحصیلات پاسخ نداده بودند. از نظر سنی ۱/ زیر ۲۰ سال» ۸۲۱ بین ۲۰ تا ۳۰ سال» 
۲ بین ۳۱ تا ۴۰ سال» AVY‏ بین ۴۱ تا ۵۰ سال» ۸۱۴ بین ۵۱ تا ۶۰ Sle‏ ۱۱ ۶۱ 
سال به Yo‏ بوده‌اند و ۱۴/ به سژال مربوط به سن پاسخ نداده بودند. از نظر وفاداری 
۳ از مشتریان کمتر از /٩ «JU. Y‏ بین Y‏ تا ۳ سال» 7۱۷ بین ۴ تا ۷ «JU‏ 1۲۱ بین ^ 


1. Cronbach$ Coefficient Alpha 


۹۴ / پژوهشنامةً بیمه/ سال بیست‌ونهم/ شماره ۱ بهار ۱۳۹۳/ شماره مسلسل ۱۱۳ 


تا ۱۲ سال. ZA‏ بین ۱۲ تا ۱۸ 7A (JU.‏ بین YA‏ تا Y*‏ سال و ۵/ بالای ۳۰ سال مشتری 
شرکت dey‏ مورد بررسی بوده‌اند و AVA‏ سوال مربوطه را بدون پاسخ گذاشته‌اند. 


هریک از پرسش‌ها تهیه شد. نمودار ۱ میانگین پاسخ‌های دریافتی همه سوالات را 


نمودار ۱. میانگین پاسخ‌های دریافتی سۋالات 
۶7 میانگین 
die DD GD SD + +++‏ 
—Seriesl‏ | دریافتی 


DS El O2 D1 Cl O1 V2 E2 D2 ۷1 D3 D4 D6 


SP 


۶ یافته‌های پژوهش 

به منظور بررسی فرضیات تحقیق از آزمون t‏ استودنت" استفاده شد. قبل از انجام 
آزمون 4 فرض نرمال‌بودن برای هر یک از فاکتورهای آزمون با استفاده از آزمون 
کولم وگروف- اسمیرنوف cape‏ شد. آماره این آزمون برای فاکتورهای cis"‏ در 
مقابل قیمت" و "به‌روزبودن خدمات و فرایندها" به ترتیب برابر با ۱/۵۸۹ در سطح 
معناداری ۰/۰۱۳ و ۱/۳۵۶ در سطح معناداری ۰/۰۵۱ به‌دست‌آمد. ازآنجاکه ghe‏ 
معناداری در هر دو مورد بزرگ‌تر از ۰/۰۱ است. لذا فرض نرمال‌بودن داده‌هاء قابل 
قبول aal‏ 

به عنوان نمونه» بررسی فرضیه اول به صورت زیر انجام شد: 

ass dal aui =‏ کذاران CIE‏ فا کور کشت هن تقایل فت مات فر OS‏ 


بیمه مورد بررسی راضی هستند. 


1. T-Test 
2. Kolmogorov-Smirnov Test 


٩۵ / شخص ثالث‎ doy بیمه گذاران از خدمات‎ Cols, 


ازآنجاکه Y ۰۲ ۰۱ CMS‏ و Y‏ پرسش‌نامه به منظور بررسی فرضیه اول 
درنظرگرفته‌شده‌بودند. در راستای انجام این آزمون. میانگین سوالات مربوط به 
فرضیه اول به‌دست‌آورده‌شد. عدد معیار برابر با حد وسط گزینه‌های پرسش‌نامه 
یعنی Y‏ منظور شد. فرضیه‌ها به شکل زیر مطرح شدند. 
Ho‏ بیمه گذاران ثالث از کیفیت در مقابل قیمت خدمات شرکت بیمه مورد بررسی 
راضی (t=>3) Xx‏ 
Hi‏ بیمه گذاران ثالث از کیفیت در مقابل قیمت خدمات شرکت بیمه مورد بررسی 
راضی هستند (3>). 
در مورد فرضیه دوم هم همین رویه انجام شد. نتایج آزمون -t‏ استودنت در جدول 
BOL‏ له Cok‏ 


جدول ۳. نتایج آزمون t‏ - استودنت برای تست فرضیه‌ها 


شاخص‌های توصیفی 
درجه | سطح نتیجه 
فاکتور حجم _ | انحراف | مقدار 4 | 5 
میانگین ازادی | معناداری ازمون 
نمونه E‏ 
رد فرض 
کیفیت در مقابل قیمت ۳۲ ۴۴۵ | ۰۶۶۱۶۸ | MAYO‏ ۳۲۱ ام 
صفر 
به روز بودن خدمات و رد فرض 
AXES WY \V/V¥Y ۰/۷۴۰۴۶ ۵۳ ۳۳۱‏ 
فرایندها صفر 
y EE 2‏ ۱ 1 
با توجه به توضیحات فوق و مقایسه سطح معناداری به‌دست‌امده با ۱/۰۵ a=‏ 


فرضیه Ho‏ در مورد هر دو فاکتور در سطح معناداری ۵ رد می‌شود و با ضریب 
اطمینان ۸۹۵ می‌توان گفت که بیمه‌گذاران ثالث از فاکتورهای CAS"‏ در مقابل 
قیمت" و "به روز بودن خدمات و فرایندها" راضی هستند. 

علاوه بر سوّالات اصلی تحقیق مبنی بر Cole,‏ بیمه گذاران در هر یک از دو 


1. P-value 


۶ / پژوهشنامة بیمه/ سال بیست‌ونهم/ شماره ۱/ بهار ۱۳۹۳/ شماره مسلسل ۱۱۳ 


- سوال اول: Ul‏ این فرض که بیمه‌گذاران ثالث به‌طورکلی از خدمات شرکت dey‏ 
مورد بررسی راضی هستند. از نظر آماری قابل قبول است یا خیر؟ 

- سال دوم: Ul‏ احتلافی بین میزان رضایتمندی بیمه‌گذاران در هر یک از دو فاکتور 
وجود دارد؟ اگر جواب مثبت است از چه فاکتوری راضی‌ترند؟ به‌عبارت‌دیگر 
رتبه‌بندی رضایتمندی بیمه‌گذاران در دو فاکتور چگونه است؟ 

- سوال سوم: آیا احتلافی بین میزان رضایتمندی بیمه گذاران از هر یک از معیارهای 
فرعی (سوالات) دوازده‌گانه وجود دارد؟ اگر جواب مثبست است از چه 
زیرمعیارهایی راضی‌ترند؟ 

- سؤال چهارم: آیا بین میزان رضایتمندی IS‏ یک بیمه گذار ثالث با متغیرهای دیگر مثل 
سن» تحصیلات. جنسیت. مشتری بیمه دیگربودن رابطه معناداری وجود دارد؟ 

۶-۱. رضایتمندی کلی بیمه گذاران ثالث از خدمات شرکت بیمه مورد بررسی 
برای پاسخ به این سوال که آیا بیمه گذاران ثالث به‌طورکلی از حدمات شرکت بیمه 
مورد بررسی راضی هستند یا خیر؟ از آماره ] استفاده می‌کنيم. نتایج این آزمون در 
جدول ۴ ارائه شده است. قبل از انجام آزمون 4 فرض نرمال‌بودن برای متغیر آزمون 
با استفاده از آزمون کلموگروف-سمیرنوف تأیید شد. مقدار آماره این آزمون برابر 
با ۱/۰۹۰ در سطح معناداری ۰/۱۸۶ به‌دست‌آمد. 


ee Anm‏ آزمون t‏ - استودنت برای تست فرضیه رضایت کلی 


شاخص‌های توصیفی i‏ درجه سطح . 
oto =‏ | _ نتیجه ازمون 
حجم نمونه | میانگین | انحراف معیار ازادی | معناداری 
"m ۳۹ ۱۳/۹۶ ۴۶ ۳/۶۴۹ ۳۲۰ Sab,‏ رد فرض صفر 


با توجه به توضیحات فوق و مقایسه سطح معناداری به‌دست‌آمده با ۰/۰۵ O=‏ 
فرضیه Ho‏ در سطح معناداری ۵/ رد می‌شود و با ضریب اطمینان /A0‏ می‌توان گفت 


٩۷ ESE بیمه‌گذاران از خدمات بیمه شخص‎ Cols, 


۶-۲ مقایسه میانگین فاکتورهای djs‏ در رضایت aus‏ گذاران ثالث 
برای پاسخ به این سؤال که آیا احتلافی بین میزان رضایتمندی بیمه‌گذاران در هر 
یک از فاکتورهای اصلی وجود دارد یا خی از آزمون تحلیل واریانس فریدمن" 


استفاده می شود. نتایج تحلیل واریانس در جدول ۵ گزارش شده Xu‏ 


جدول ۵. نتیجه آزمون فریدمن 


تعداد ۳۳۰ 
کای اسکوثر ۱/۵۹۴ 
درحه آزادی ۱ 

سطح معناداری qv‏ 


بنابراین نتیجه می‌شود که بین میزان رضایتمندی بیمه‌گذاران در هر یک از 
eal ela nest‏ سارت oes‏ بارش ess AIS, sos‏ دا زان ازور 
هر دو فاکتور OLS‏ است. 
۶-۳. مقایسه میانگین زیرمعیارهای مؤثر در رضایت بیمه گذاران ثالث 
برای پاسخ به این سژال که آیا اختلافی بین میزان رضایتمندی مشتریان از هر یک از 
معیارهای فرعی (سوالات) دوازده‌گانه وجود دارد؟ فرضیه Ho‏ و Hi‏ را به این 
صورت تعریف می کنیم: 
Ho‏ رضایتمندی بیمه‌گذاران ثالث در هر یک از زیرمعیارهای دوازده‌گانه OLS,‏ 
است. 
Ai‏ رضایتمندی بیمه‌گذاران ثالث حداقل در دو مورد از زیرمعیارهای دوازده‌گانه 
یکسان نیست. 

برای آزمون این فرضیه از آزمون تحلیل واریانس فریدمن استفاده می‌شود. quU‏ 
تحلیل واریانس در جدول ۶ گزارش شده است. با توجه به توضیحات فوق و 


مقایسه سطح معناداری به‌دست‌آمده با ۰/۰۵ OF‏ فرضیه Ho‏ در سطح معناداری 10 


1. Friedman 


۸ / پژوهشنامة بیمه/ سال بیست‌ونهم/ شماره ۱/ بهار ۱۳۹۳/ شماره مسلسل ۱۱۳ 


بیمه گذاران ثالث در هر یک از زیرمعیارهای دوازده‌گانه اختلاف وجود دارد و میزان 


یکسان نیست. 
جدول ۶ نتیجه آزمون فریدمن 
تعداد 1۴ 
Gls‏ اسکوثر ۱۶/۵۷ 
درحه آزادی M‏ 
سطح معناداری ER‏ 


اولویت‌بندی میزان رضایت بیمه‌گذاران از هر یک از زیر معیارهای دوازده‌گانه با 
توجه به میانگین هر زیرمعیار در جدول V‏ قابل مشاهده است. 


حدول Nv‏ اولویت‌بندی رضایت بیمه گذاران در متغیرهای دوازده گانه 


کد متغیر سژال میانگین 

SI‏ شما نیاز به یک day‏ جدید دارید که تا به حال وجود نداشته است» چقدر احتمال می‌دهید 

۱۳/۸۹۴ 15 
$a DS bul Lol را برای‎ odo oa cua شر کته‎ uas 

Y/VYN تا چه حد دسترسی به این شرکت بیمه برای خرید بیمه‌نامه راحت است؟‎ El 
کیفیت محصولات این شرکت بیمه و خدمات پس از فروش آن نسبت به سایر شرکت‌های‎ 

Y/gYY ۳ Q2 
چگونه است؟‎ dey 

Y/OOV این شرکت بیمه چقدر مشتری‌مدار است؟‎ DI 
ex $ چقدر به شکایات شما رسیدگی‎ day درصورتی که شکایت خود را گفته‌اید. این شرکت‎ 

۳/۵۵۱ CI 
است؟‎ 

01 به‌ طورکلی CS‏ محصولات این شرکت بیمه و خدمات پس از فروش Ol‏ چگونه است؟ ۳/۳۳ 
قیمت محصولات این شرکت dey‏ و خدمات پس از فروش در مقایسه با کیفیت آن چگونه 

۳/۳۶۷ V2 
است؟‎ 

۳/۳۳۵ خسارت راحت است؟‎ Sab > برای‎ day تا چه حد دسترسی به این شرکت‎ E2 

۳/۳۲۸ این شرکت بیمه چقدر خدمات با ارزشی به مردم ارائه می‌کند؟‎ D2 
محصولات این شرکت بیمه و خدمات پس از فروش آن» نسبت به قیمت پرداختی‎ CS 

۷1 ۳/۸۱ 
شما چگونه است؟ 

۳/۴۱ این شرکت بیمه چقدر مبتکر و خلاق است؟‎ D3 


Y/WO این شرکت بیمه چقدر از تجهیزات تکنولوژی روز و روش‌های جدید استفاده می کند؟‎ DA 


٩٩ / شخص ثالث‎ doy بیمه گذاران از خدمات‎ Cols, 


۶-۴ رابطه بین رضایتمندی IS‏ بیمه‌گذاران ثالث با سن» Masi‏ 
جنسیت و مشتری بیمه دیگر بودن 

برای پاسخ به این سؤال که آیا بین میزان رضایتمندی کلی یک بیمه‌گذار ثالث با 
متغیرهای So‏ مثل سن» تحصیلات جنسیت. مشتری بیمه دیگربودن رابطه 
معناداری وجود دارد یا et‏ می‌توان از ضریب همبستگی استفاده کرد. نتایج آزمون 
اسپیرمن" در جدول A‏ آورده شده است. با مقایسه سطح معناداری به‌دست‌آمده با 
۵ که در سطح معناداری 10 می‌توان گفت که بین رضایتمندی کلی بیمه گذاران 
ثالث و سن» جنسیت و مشتری day‏ دیگربودن آنها رابطه‌ای وجود ندارد. اما بین 
میزان تحصیلات بیمه گذاران ثالث و سطح رضایتشان ارتباط معناداری وجود دارد. با 
توجه به منفی‌بودن ضریب همبستگی نتیجه می‌شود که هرچه سطح تحصیلات 
بیمه گذاران ثالث بیشتر باشد. رضایت کلی آنها از خدمات شرکت بیمه کمتر است. 


جدول ۸ رابطه بین میزان رضایتمندی AS‏ بیمه‌گذاران ثالث و سن آنها 


رضایت | مشتری بیمه دیگر 
جنسیت | تحصیلات | سن 
کلی بودن 
ضریب همبستگی 08*/: ۰/۰۴۵ Jis =Y IM‏ 
مقدار احتمال TERR UNTY VY YYA‏ ۰۴۰۶ 
تعداد YVA ۳۰ ۳۰۸ Yor YVA‏ 


۷ نتیجه گیری. محدودیت پژوهش و پيشنهاد پژوهش‌های آتی 

در این پژوهش متغیرهای مؤثر بر Cols,‏ بیمه گذاران ثالث با مبنا قراردادن شاخص 
سنجش رضایت مشتری اروپایی و نیز درنظرگرفتن ویژگی‌های خاص بیمه‌گذاران 
ثالث شناسایی شدند. تحلیل فاکتور اکتشافی برای شناسایی فاکتورهای pe‏ بر 
رضایت مشتری مورد استفاده قرار گرفت و نتایج OUS‏ داد که متغیرها معرف دو 
فاکتور اصلی Lais"‏ در مقابل قیمت " و "به روز بودن خدمات و فرایندها" هستند. 


1. Spearman- Test 
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با استفاده از ابزار پرسش‌نامه» رضایت بیمه‌گذاران ثالث در شعبه‌ای از یک شرکت 
بیمه ارزیابی و تجزیه‌وتحلیل شد و نقاط قوت و ضعف شرکت بیمه از نظر آنها 
مشخص گردید. اگرچه نتایج حاصل از اجرای پرسش‌نامه سنجش رضایت 
oU edu cas ob Sep eo OD ass‏ کر ی ها pes‏ کو وهای 
به‌طو IS)‏ از خدمات این شرکت راضی هستند اما این Cols)‏ در حد متوسط 
است و لذا این شرکت day‏ باید تمهیداتی به منظور افزايش رضایت مشتریان ثالث 
اتخاذ نماید. از نقطه‌نظر بیمه‌گذاران ثالث مهم‌ترین نقاط قوت این شرکت؛ ارائه 
بیمه‌نامه‌های جدید متناسب با نیاز بیمه گذار» دسترسی آسان به این شرکت (از طریق 
نمایندگی‌ها و شعب) جهت خرید بیمه‌نامه. امین و قابل اعتمادبودن آن و نیز 
sett‏ کش x collet‏ کی ی اسان شرکت‌های ibi tual aay‏ 
ضعف این شرکت نیز» نبود یک مکانیزم مناسب و کارا برای دریافت شکایات 
بیمه‌گذاران و رسیدگی به آن است. لذا شرکت بیمه مورد بررسی Ab‏ در جهت 
بهبود مدیریت شکایات تلاش نماید. به علاوه بايد توجه داشت که هرچه 
تحصیلات بیمه‌گذاران بیشتر می‌شود» رضایت IS‏ آنها از خدمات شرکت کمتر 
می گردد؛ زیرا سطح انتظارات مشتریان تحصیل کرده بالاتر است. 

پاسخ‌های داده‌شده به سژالات باز پرسش‌نامه مبنی بر انتقادات و پیشنهادات 
ues‏ کزان Sce CBS a Ee‏ شک یماسا 314 BS‏ 
بیمه‌گذاران در پاسخ به اين an a‏ نکات متعددی را به عنوان انتقاد و پيشنهاد 
برای شرکت بیمه مورد بررسی» ذکر کردند که این شرکت با عنایت به آنها می‌تواند 
در جهت بهبود سطح رضایت بیمه‌گذاران CIE‏ خود گام بردارد. از جمله مهم‌ترین 
آنها می‌توان به مواردی چون درخواست کوتاه‌ترکردن فرایند خرید بیمه‌نامه» ایجاد 
پیک بیمه برای تمدید بیمه‌نامه» به روزرسانی سیستم‌ها جهت تسریع در فرایند 
صدور و خسارت. اطلاع‌رسانی بیشتر در خصوص قوانین و مقررات بیمه به 


بیمه گذاران» ارائه خدمات بر خط به صورت غیرحضوری» اطلاع‌رسانی در As ys‏ 
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تمدید بیمه‌نامه» افزايش تبلیغات» الگوبرداری از شرکت‌های dey‏ پیشرو در dis‏ 
تقویت واحد خسارت obo‏ تسهیل در پرداخت بانکی» بهبود خدمت‌رسانی در 
روزهای پایانی سال. افزایش شعب پردانعت خسارت و به روزآوری امکانات شعب 
اشاره کرد. 

همچنین انتقادات و پیشنهادهای بیمه‌گذاران به عنوان راهکارهایی جهت افزایش 
سطح le,‏ مشتری از طریق سؤالات باز پرسش‌نامه جمع‌آوری و به مدیریت 
شرکت بیمه ارائه گردید. شایان توجه است که نظرسنجی انجام‌شده بر اساس 
نظریات مشتریان یکی از شعب شرکت day‏ در یک محدوده زمانی مشخص است. 
لذا نتایج حاصل از این پژوهش صرفاً بازتاب نظرات این دسته از بیمه‌گذاران در 
محدوده یک شعبه است که باید در تفسیر و تعمیم نتایج به آن توجه کرد. 

در راستای پژوهش پیش رو پیشنهادهایی جهت انجام پژوهش‌های آتی ارائه 
می گردد : 
- شناسایی فاکتورهای Jee‏ بر رضایت مشتری در ple‏ رشته‌های بیمه‌ای نظیر 
آتش‌سوزی,» ممه مسئولیت و و نیز ارائه مدلی جهت اندازه‌گیری رضایت 
aay‏ گذاران این رشته‌ها؛ 
- سنجش رضایت بیمه‌گذاران در ple‏ شرکت‌های dag‏ و همچنین le‏ شعب 
شرکت dog‏ مورد بررسی؛ 
- در این پژوهش سنجش رضایت بیمه‌گذاران با الهام از شاحص رضایت مشتری 
اروپایی انجام شد لذا پيشنهاد می‌شود که مشابه این تحقیق با استفاده از سایر 
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